


















でに成熟した市場であり, 当時, 前年比98％から102％前後の推移である｡ ユニット単
価が1.48倍 (既存洗剤9.8円／１回に対し14.5円／１回) であり, 金額での市場規模を拡
大する効果がある｡ 表Ⅷ－１の次年度と初年度での市場規模の拡大 (74億) は, アタッ









 佐川幸三郎 ｢新しいマーケティングの実際｣ 1992 P252
 Ｐ＆Ａ (available for profit & advertisement after all expenses)
直接原価計算では, 売上高から変動費を引いたものが限界利益である｡ その限界利益から固定費と一般管理・




ていた｡ しかし部分染め, おしゃれ染めの分野では15％の伸長を示しており, この構造
変化にのって安全, 便利で美しく染まる新技術製品を上市し, ヘアケア商品強化をねらっ




 ハンドローションの新製品 ｢エバーソフト｣ のマーケティング計画(４)










マーケティング目標 初年度 次年度 ３年度 ５年度
市場の規模 (億円) 1850 1924 1982 2040
期待するマーケットシェア (％) 10 15 22 23
企業のトータルシェア (％) 44 47 52 52
売上 (億円) 185 289 436 469
P&A (％) 20 21 22 23
期待される利益 (億円) ▲28 0 40 54
マーケティング予算とその配分 マーケティング費用 (億円) 65 61 56 54
広告費 35 34 30 29
販促費 30 27 26 25
 佐川幸三郎 ｢新しいマーケティングの実際｣ 1992 P254
 米国アンドリュー・ジャーゲンス社の販売パンフレットから抜粋した｡
表Ⅷ－２ ヘアカラーのマーケティング計画
マーケティング目標 初年度 次年度 ３年度 ５年度
市場の規模 (億円) 290 293 297 312
期待するマーケットシェア (％) 8 10 12 15
売上 (億円) 23.2 29 36 47
P&A (％) 28 30 32 33
期待される利益 (億円) ▲3.5 ▲1.3 1.5 4
マーケティング予算とその配分 マーケティング費用 (億円) 10 10 10 11
広告費 8 7 7 8












































初年度 ２年度 ３年度 ４年度 ５年度
世帯数 97000 97000 97000 97000 97000
広告費 19 15 15 15 15
配荷率 0.85 0.88 0.91 0.93 0.95
期待 GRP 5000 4000 4000 4000 4000
累積 GRP 5000 9000 13000 17000 21000
認知率 0.62 0.7 0.8 0.85 0.9
転換率 0.186 0.186 0.2 0.2 0.2
トライアル率 0.098 0.075 0.05 0.03 0.026
累積トライアル率 0.098 0.173 0.223 0.253 0.279
リピート率 0.35 0.067 0.086 0.09 0.092
世帯浸透率 0.098 0.119 0.118 0.109 0.109
トライアル個数 1.03 1.03 1.03 1.03 1.03
リピート個数 (１年目20oz なし) 1.5 1.06 1.06 1.06 1.06
リピーターズ・リピート 3.00 2.43 2.52 2.638 2.891
トライアル量
SK (70％) 6854 5245 3497 2098 1818
8oz (30％) 779 2937 2248 1499 2159 779
リピート量
SK (30％, ２年目20％) 4492 3560 4184 4180 4363
8oz (70％, ２年目80％) 10480 11049 15147 15807 16175
20oz (１年目はなし) 0 2034 2953 4297 6016
工場出荷金額
SK 24506 19019 16591 13560 13352
8oz 33008 32711 40947 44197 41708
20oz 0 10657 15472 22518 31523
パイプライン 5600
粗売上 64014 62387 73013 80276 86582
純売上 61024 59473 69603 76526 82538
小売金額 60581 83183 97351 107034 115443
市場成長率 1.04 1.01 1.01 1.01 1.01
市場規模 1837 1916 1894 1943 1967
新製品売上の50％加算 30 3 7 5 4
総市場規模 1867 1919 191901 1948 1971
マーケットシェア 3.2 4.4 5.1 5.5 5.9
限界利益率 (純売上対比) 0.561 0.576 0.556 0.572 0.572
限界利益 27387 34498 38971 44081 47544
マーケティング費用 48500 40000 32000 27000 25000
貢献度 －21113 －5502 6971 17081 22544
累積貢献度 －21113 －19527 －12556 4525 27069
固定費率 0.162 0.152 0.140 0.130 0.120
固定費 7909 9040 9744 9948 9905
営業利益 －29021 －14542 －2773 7133 12640




スな配荷である｡ マーケティングプランは, 新製品発表会までに販売用具を含め, 細部ま







クリティカル・パス分析 (CRITICAL PATH ANALYSIS) の手法には, PERT
(PROGRAM EVALUATION AND REVIEW TECHNIQUE) と CPM (CRITICAL


























































































































１ 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6月→ 
図Ⅷ－１ パート図例









EX. ・ジレット・センサー・レイザー (1990) 110
・ジャーゲンス・リフレシング・ボデイシャンプー (1994) 55
・オイル・オブ・オレイ・ボデイウオッシュ (1994) 50 (推定)









特大の実勢価格 100回使用 980円 ユニット単価 9.8円
アタック 大 60回使用 870円 ユニット単価 14.5円







代表例 範囲 代表例 範囲
市場機会の発見 200 100－500 100 0－200
製品デザイン 400 200－1,500 1,300 100－2,800
テスト 2,000 100－6,000 600 200－1,000
開発コスト計 2,600 400－8,000 2,000 300－4,000
市場導入 10,000 5,000－50,000 2,700 800－9,000
投資総合計 12,600 6,300－68,000 4,700 1,100－13,000
 Urban/Hauser, DESIGN and MERKETING of NEW PRODUCT, 1993 P60
 陸 正 ｢変わる消費者, 変わる商品｣ 1994 P108‒110
EX. パンパースのケース(８)
1961年 テスト・マーケティング (イリノイ州 ペオリア)









チェック, 購入者追跡, 知名・使用率調査などを徹底的に行い, 発売前の仮説との乖離の
原因追究, サンプリング, 店頭デモ, 各種イベントなどまた広告の質, メディアミックス
などマーケティング施策の軌道修正へと機敏につなげていき, トライヤル／リピート率
(耐久消費財では, 普及率) を高めていくわけである｡
導入期が終了し, ブランドが確立すれば, 成長期, 成長後期, 成熟期, 衰退期の各期に
対応したマーティング課題と競争環境を考え, 適切なマーケティング活動を行っていく必



















 陸 正 ｢変わる消費者, 変わる商品｣ 1994 P19‒21
































































































新型洗剤 ｢アタック｣ の発売前の予測は, 図Ⅷ－３のとおりであり, ニールセンの
マーケットシェア・データの実績もほぼ予測通りに推移している｡
POS データ (店頭売上データ), ニールセンのマーケットシェア・データ (在庫監




年/月 1987年４月 ５月 ６月 ７月 ８月 ９月 10月 11月 12月 1988年１月 ２月 ３月
ニールセン 0.3 － 8.6 － 15.6 － 21.1 － 23.4 － 28.4 －
POS 1.8 7.2 20.9 23.9 31.6 30.5 31 33.7 39.9 41.1 41.3 32.2
SCI 1.7 ７ 10.2 15.1 17.3 20.6 21.1 23.3 26.4 28.5 30.9 25
表Ⅷ－６ アタックのコミュニケーション効果
1000GRP 2000GRP 3000GRP 6000GRP 7500GRP 半年後 ９ヶ月後
非助成知名 3.7 6.9 6.7 12.5 19.7 25.1 36.8
助成知名 42.7 43.6 63.3 75.4 70.1 79 82.8
購入経験 4.3 7.3 10.4 17.5 24.1 30.8 41.9
現在使用 2 5.3 6.4 11.4 16.7 21.7 33.7






















































力が行われてきた｡ その理想は, たえず改良をかさね, 成長後期にもどし, ブランドの
永続をねらうことである｡
例えば, 洗濯用洗剤 ｢タイド｣ は, 1947年に市場導入してから1976年現在, この29年
間に55の重要な改良を加えてきたと P＆G もハーネス元会長は語っている(10)｡






点になる｡ 最も大切なことは, 使用者の追跡調査を徹底的に行い, 技術的な改善点をチェッ
クして対応するとともに発売前の仮説との乖離の原因を明らかにすること, さらに知名






成長期 衰退期 成熟期 
時　間 
出所： G. L. アーバン， J. R. ハウザー， 
 Ｎ.ドラキア「プロダクト・マネジメント」1987
図Ⅷ－４ プロダクト・ライフサイクル
 Bradford C. Kirk, Lessons from a Chief Marketing Officer, 2003 P155
 Urban/Hauser, DESIGN and MERKETING of NEW PRODUCT, 1993 P565‒9
アーバン／ハウザー／ドラキア ｢プロダクト・マネジメント｣ 林ほか訳1989 P411‒16




例えば, 身体洗浄剤 ｢ビオレＵ｣ は, 発売３年後に30％の増量を行い, 市場浸透
の加速化をはかっている｡
② ラインエクステンションによる市場の拡大と競合への対応
例えば, 入浴剤 ｢バブ｣ は, 新発売時のユズの香り, 森の香りに加えて次のよう
にラインエクステンションを行っている｡
翌年 (1984) ブルーミント (夏用), 生薬バブ
1986 グリーン, フローラル, 無色無香料
1989 モイスチャーミルクバブ (スキンケアタイプ)
1991 ももの葉バブ (アセモ, 荒れ性肌向け)
1993 湯上がり爽快バブ (重曹とミョウバンを配合して清涼感のある)
また身体洗浄剤 ｢ビオレＵ｣ は, 翌年, デオドラントタイプに二つの香りを加え,
1994年には, ラインエクステンションとして ｢パウダー・イン・ビオレ｣ を発売し
ている｡
③ リポジショニングによる活性化と競合への対応
入浴剤 ｢バブ｣ は, 1992年に, 錠剤タイプに加えてより保湿性を高めた液体タイ
プの ｢エモリカ｣ (保湿成分を配合した荒れ性, 湿疹にきく) を発売してシェアアッ
プをはかっている｡
また身体洗浄剤市場で, 低価格の流通のストアブランドが石鹸タイプで伸長する
















例えば, Ｐ＆Ｇがふけとりシャンプー ｢ヘッド＆ショルダー｣ を福岡で市場導入した
さい花王は, ｢メリット｣ の販売促進を強化して対抗した｡
また P＆G がリンスインシャンプー ｢リジョイ｣ を導入した際は, 花王は, リンス市
― ―51
場が浸食されるのを防ぐため ｢シホネ・リンスインシャンプー｣ を発売し対抗した｡ ラ
イオンは, トリートメント配合の ｢ソフトインワン｣ を発売して対抗した｡
③ イノベイション





例えば, 食器用洗剤 ｢ファミリー｣ を市場から退場させ, 透明タイプの ｢ファミリー




新製品開発には二つの考え方がある｡ ニーズが先 (マーケット・ドリブン) かシーズが
先 (テクノロジー・ドリブン) か, で新製品開発の進め方に違いがでてくる｡
前者は, まず消費者のニーズを探索し, これをコンセプトにつくりあげ, テストをして
購入意向の高いものにつくりかえ, Ｒ＆Ｄに製品をつくらせるかたちである｡

























日本の新製品ラッシュ, また1980年代の米国は, ニーズ型が多く, 日本はシーズ型が多かっ
たという事例にその傾向をみることができる｡
２ 欧米の新製品開発と日本の新製品開発
欧米の新製品開発は, NASA の PPP (Phased Program Planning) に見られるように
意思決定の階層を通じた多様性の削減というシーケンシャル (逐次的) ・アプローチが特
























 石井ほか ｢ゼミナールマーケティング入門｣ 2004 P63
M. Crawford/A Di Benedetto, New Products Management (8th ed.), 2006 P37‒8
Robert G. Cooper, Winning at New Products (33rded., 2001 P110, 118
 佐川幸三郎 ｢新しいマーケティングの実際｣ 1992 P112
４ 新製品と改良品
新製品については, マーケティング戦略, 消費者, 商品メーカーなど視点を変えるとそ
の分類が異なってくる｡ 新製品づくりの究極の目的は, 新しい市場を創造する革新的商品
の開発である｡
近年, 米国では, 全く新しいブランドの創出は極端に少ないため, ラインエクステンショ
ンとともに既存ブランドの新しい改良品を新製品と同じスケールのマーケティングミック
スで市場導入する方式を Restages (リステージ, 改良新発売) と称して重視している(16)｡
 マーケティング戦略から見た新製品(17)
① 新規革新的商品 市場創造戦略 アタック, メリーズ
② 商品ライン拡張商品 競争優位戦略 バブの香り・タイプ拡張
③ 新セグメント商品 セグメンテーション戦略 メリットリンスイン
④ 改良商品 差別化戦略 クリアクリーンプラス
⑤ 新規事業関連商品 多角化戦略 エコナ, ヘルシア
 消費者から見た新製品(18)
① 新カテゴリー商品 ビデオディスク, ワードプロセッサー, テレビゲーム
② 革新的商品 オートフォーカスカメラ, コンパクトディスク
③ 新ブランド商品 化粧品, 食品, ウイスキー, 飲料
④ バリエーション商品 菓子, ビール, 食品 (味, 香り, 容量, グレード)
⑤ モデルチエンジ商品 乗用車 (フルモデルチエンジ, マイナーモデルチエンジ)
 商品メーカーから見た新製品
① 今までにない全く新しい製品 → 新分野の創造 → 売上加算
(サニーナ, バブ, 調理油)
② 既存カテゴリーでの革新的製品 → 既存品を代替 → 売上／シェアアップ
(アタック, ロリエ, メリーズ)
③ 新しい性能をつけ加えた製品 → 追加需要の創造 → 売上キープ
(バブの香り・タイプ拡張)








 Bradford C. Kirk, Lessons from a Chief Marketing Officer, 2003 P153‒63
(田中洋監訳 ｢世界最強 CMO のマーケティング実学教室｣ Ｐ172‒83
アンドリュー・ジャーゲンス社が, 1991年に主力商品のハンド・アンド・ボデイ・ローションの品質, パッ
ケージ, 広告を全面的に変えて, リテージを行った際, 駐在していてトラッキングサーベイの分析を行った
ことがある｡
 佐川幸三郎 ｢新しいマーケティングの実際｣ 1992 P114
 鳥居直隆監修 ｢新製品開発ハンドブック｣ 1985 P8
 Melvin Prince, Consumer Research For Management Decisions, 1982 P104
⑦ 原材料供給に問題が生じ, 調達先を変える必要があるとき

































｢化学｣ 編集部編 ｢CM をにぎわした商品｣ 1997
 Urban/Hauser, DESIGN and MERKETING of NEW PRODUCT, 1993 P635
き, テストして, ある程度, 確信を持って発売に踏み切ることが可能である｡
しかし嗜好性, ファッション性の高い製品は, 心理的な影響があり, その売上予測は難
しい｡
耐久消費財は, 試作品制作のコストが高く, 事前のテストは, 可能な場合でも小サンプ
ルに限定される｡ したがって製品のコンセプトへの反応をみて売上を予測するしかなく,
不確定要素が多い｡
産業財は, 小実験, 中実験で確かめ, さらにユーザーでの現場実験をへて採用の可否が
決まるので, ニーズに徹底的に対応できる利点がある｡






















































































































ある｡ 耐久消費財やハイテク製品では, 普及現象を考慮する必要がある｡ 最初はイノベー










核となる提案 (Core Benefit Proposition; CBP) のコミュニケーションについては,








耐久消費財, 産業財では, テスト品をつくるコストが高いため, 通常, テストマーケッ
トは実施されない｡ 産業財では, ユーザーもテストに関与する｡ もしその製品が生産プ
ロセスにとって非常に重要であれば, 共同開発に関わることになる｡ ハイテク製品特に
ソフトウエアでは, ベータ・テスト(23)を行う｡ このテストでは, ユーザーはその製品が
― ―57
 ベータ・テスト (beta test) は, 特定の顧客サイトでの短期間の使用テストである｡ 開発の最初の段階でど
んな問題にぶつかるか, その製品がどんな問題を解決するかを評価するために顧客サイトで行うプロトコル
の究極の使用テストである｡





新製品を市場に導入したら, 消費者／ユーザー, 市場, 環境, 競合他社の動きを注意



























① どの製品タイプにとっても, Ｒ＆Ｄの基礎研究, 応用研究がすべての出発点である｡
ニーズとのマッチングにおけるＲ＆Ｄの活用の度合いに違いが見られるだけである｡


































藤本らは, 製品開発の産業間比較を行っている(29)｡ 包装された消費財については, 医薬




 Urban/Hauser/Dholakia, Essentials of New Product Management, 1987 P293‒4
アーバン／ハウザー／ドラキア ｢プロダクト・マネジメント｣ 林ほか訳1989 P446‒7
 Urban/Hauser, DESIGN and MERKETING of NEW PRODUCT, 1993 P604
 Urban/Hauser, DESIGN and MERKETING of NEW PRODUCT, 1993 P604
 Urban/Hauser/Dholakia, Essentials of New Product Management, 1987 P299
 陸 正 ｢マーケティング・リサーチ｣ (田内幸一編 ｢マーケティング 理論と実際｣ 1991 所収 P144)
 藤本隆宏・安本雅典編著 ｢成功する製品開発｣ 2000












これらの特徴は, 一般用医薬品 (OTC；大衆薬) も同様の特徴をもつと考えられる｡
 ビール
ビールの製品開発の特徴は, 次のとおりである(32)｡









生産工程特性 顧客 Ｒ＆Ｄ集約度 単価
乗用車 加工組立系 消費財 中 高
一眼レフカメラ 加工組立系 消費財 中 中
携帯電話端末 加工組立系 消費財 高 中
カラーテレビ 加工組立系 消費財 中 中
スーパー・コンピュータ 加工組立系 産業剤 高 きわめて高
医薬品 プロセス系 産業／消費 高 低
合成樹脂 プロセス系 産業剤 中 把握不能
ビール プロセス系 消費財 低 低
化粧品 プロセス系 消費財 低 低
ゲームソフト その他 消費財 高 低
毛織物・アパレル その他 消費財 低 低
 藤本隆宏・安本雅典編著 ｢成功する製品開発｣ 2000 P30
 藤本隆宏・安本雅典編著 ｢成功する製品開発｣ 2000 P106









































 藤本隆宏・安本雅典編著 ｢成功する製品開発｣ 2000 P170

















































































 藤本隆宏・安本雅典編著 ｢成功する製品開発｣ 2000 P311‒15
者に伝達する広告内容や販売現場での製品表現方法を作り込んでしまうことに一定の
効果が期待できる｡ コンセプトの形成経路は, ポイントメイク (将来市場での流行の
予測) とスキンケア (肌の健康に関する技術的提案) とでは異なるが, 効果的な製品










てきた｡ 近年, 製造小売業の出現で, 開発のリーダーシップを小売業が担うケースが




1890年に国産の化粧石鹸を発売し, 商品メーカーに転身した｡ 当時, 石鹸市場は一個一銭
の低品質の国産石鹸と一個30銭の輸入石鹸が混在する市場であった｡ その市場に輸入石鹸
に負けない高品質の国産石鹸に ｢花王石鹸｣ というブランド名をつけて, 一個15銭という
大衆に普及しうる価格で, 全国を市場として全国の新聞に広告を載せて新発売した｡














 カンブリア宮殿 ｢柳井正 今夜も登場！ 世界一を目指せ！ユニクロの新戦略｣
2008年12月22日放送
 服部之総 ｢初代長瀬富郎伝｣ 1940 P84‒155
現するため花王の製品のみを扱う花王販社を設立し, 大型新製品出荷の２週間後には有効




漢方製剤のトップメーカー, ツムラは, 1893年, 奈良時代からの家伝の薬, ｢中将湯｣
を発売して創業している｡ 医薬品は, 病気の症状を改善する効果が確認できてはじめて使
用される製品である｡ したがってその普及, 浸透は, 口コミによるロイヤルユーザー形成
をねらうのが一般である｡
ツムラは, 1930年に入浴剤 ｢バスクリン｣ を発売している｡ ｢中将湯｣ の精製の過程で
取り除く不純物を社員が持ち帰って風呂に入れると, 夏場は子供のあせもがとれ, 冬場は
温泉につかったようにシンから暖まると社員の間で評判になっていたという｡ それが銭湯
の耳に入って分けてくださいとなったのが発売のきっかけである｡ 廃品利用 (シーズ) か





い, 容器に効果効能がかかれてはいたが, 製品のポジショニングは, 家族で入浴して色と
香りの世界を楽しむという位置づけで, ユニット単価20円という手ごろな価格で, TV 広
告を入れ, 入浴剤の市場規模拡大を主導し, シェア70％を獲得し, 使用率も1978年に37％,
1982年に45％の高みに押し上げている｡
ツムラは, 奈良時代の中将湯発売以来, 地道な口コミによる浸透をはかり, 明治時代の
産業資本生成期に新聞広告を中心に普及を広めていった｡ 医薬部外品の入浴剤 ｢バスクリ
ン｣ は, 当初, ターゲットが小さく, 成功とはいえなかった｡ 戦後, 風呂が普及し, ター




































サンギは, はみがき ｢アパガード｣ を通信販売で実績を積み, ｢芸能人は, 歯が命｣







ツ (フリース, HEATTECH) というポジショニングで爆発的な大型ヒット商品を生み
出した｡














判断し, 研究方向を変えて健康茶 ｢ヘルシア｣ を生み出した(40)｡
 広告のテスト
大型新製品の場合は, ストーリーボード, ビデオボード, 完成 CF テストと一連の
TV 広告開発プロセスを踏んで態度変容の大きい広告を作り上げるステップを踏む｡
中・小型新製品の場合は, そこまでの広告開発投資は行えない｡ 予算の制約で POP,
新聞広告, 雑誌広告, たとえ TV 広告を作るとしても広告テストまでは行えない｡
 売上予測をどのステップまで行うか





のライブマーケット (live market) で確認するかたちになる｡ ドラックパネル, スー
パーマーケットパネル, 通販などいろいろなタイプがある｡
	 市場導入のパターン
大型新製品の場合は, 全国一斉発売, 地区発売から順次全国展開, 地区発売の結果を
見て次の地区へという方式をとるかたちである｡
中・小型新製品の場合は, 少数店舗での試しの発売, エリア発売, 全国展開というや
り方がある｡ また通信販売で新発売し, その経過を見て店舗展開をするケースもある｡
例えば, ｢ふろ水ワンダー｣ は, 都内20店舗, 次いで静岡地区をへて全国展開という
経過をとった｡





導・多産多死型の二つに分かれる｡ その市場機会の発見, 製品設計, テスト, 市場導入
とすすむ新製品開発のプロセスは, 表Ⅸ－４のように異なってくる｡
大型新製品型は, 自社のＲ＆Ｄが開発した新素材・新物質から出発し, 差のある大型
新製品に育てながら, 開発プロセスのすべての段階で GO-NO GO の意思決定をへて次
の段階に進み, 最終の段階でテスト・マーケティングを実施し, 成功の確率を高めて市











他方, 多産多死型は, 新あるいは既存の素材・物質を広くサーチし, 新市場・新需要
を創り出す素材・物質をしぼって製品化し, 小さな市場でも他の追随を許さない製品を
開発できれば, 自社独自の店舗パネルでテスト販売し, ノルム値に達すれば, 本格的な







・ユーザーイン (開発者も一生活者) ・ユーザーイン (開発者も一生活者)
・開発者 (Ｎ＝１) のアイデア評価 ・開発者のアイデア評価











































































アーバンらは, テスト・マーケットに取って代わるわけではないが, 予測の精度, 時間
とコスト, 秘密保持, 診断情報の点からこのプリテスト・マーケットを推奨している(43)｡
最後に, 日本の多くの企業が実行している少数店舗, 小さいエリアでのテスト販売














製品開発の思想は, 創業時の成功体験に深く根ざしている｡ 筆者が在籍した花王は, 創
業時に ｢良い石鹸は良い原料から｣ という開発の思想に徹して, 舶来の石鹸に負けない品
質の石鹸を開発し, 当時, 舶来の石鹸が一箇30銭を超える価格に対し, 15銭という大衆に
















 Urban/Hauser/Dholakia, Essentials of New Product Management, 1987 P293‒4
アーバン／ハウザー／ドラキア ｢プロダクト・マネジメント｣ 林ほか訳1989 P326
ない企業のマーケティングを仮にスモ－ルマーケティングと名付けてみよう｡ 多くの企業
は, その成長の過程で, 予期せぬ売上げの伸長に遭遇し, パワーマーケティングに踏み切
れないでスモールマーケティングに甘んじざるを得ないというジレンマに苦しんでいる｡
サンギの ｢アパガード｣ のケースが一つの示唆を与えてくれる｡ 1995年に市販された｡

























産業による特性, 創業時の開発思想, 新製品のシーズとニーズ, 市場規模, ターゲットの
大きさ, ポジショニング, 製品・広告・予測などテスト, 市場導入のパターンなどいろい
ろな角度から考察を加えた｡ その結果, テスト・マーケティングが最も有効なのは, 包装
された消費財 (Packaged Consumer Goods) である｡ 特に予測が難しい新市場・新需要
を創造する大型新製品の場合のように, 巨額の設備投資, マーケティング費用を投ずる時
には必須の手続きである｡ しかし, これはあくまでも事前の確認であって, 実際に上市し
て予測の異なった状況が出現する可能性なしとしない｡ 創業時または成長の過程で大型新
製品を成功させた企業も多くの幸運に恵まれて結果を出している｡ つまるところ大型新製
品に限らず, 新製品発売時の企業の意思決定は, 不安を抱えながら, たとえ失敗してもや
り抜こうという強い意志に支えられているわけで, 本論文の主題であるテスト・マーケティ
ングはそのリスクを少しでも減らすという役割を担っていると結論づけることができよう｡
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